
 

 

 
Journal iranian political sociology 

Vol. 5, No.10, dey 2022 

https://doi.org/10.30510/psi.2022.306861.2390 

 

Investigating the effective dimensions in the model of the effectiveness of environmental, socio-

cultural and advertising 

 

Review: 

In recent years, the use of environmental advertising to provide cultural and social services to organizations and 

social and political institutions, citizenship education has been a factor in the success of organizations. One of the 

most important issues in the field of cultural, cultural and social advertising is to evaluate the effectiveness of this 

type of advertising. In order to present effective environmental, cultural and social propaganda, one must first 

identify the effective dimensions of effectiveness and apply it using scientific methods. In the present study, using 

the meta-combined research method, first the effective elements in environmental advertising such as content, 

originality, reminder, idea, attraction, creativity, unique, transparency, alignment, understandable, attractiveness, 

attention, claim and social responsibility, position, Repetition, time was obtained. Then with the quantitative method 

of exploratory factor analysis; The final components of the environmental cultural and socio-advertising model 

were identified and using confirmatory factor analysis; The components obtained from exploratory factor analysis 

were confirmed. 

Keywords: Environmental advertising, cultural and social environmental advertising, the effectiveness of 

environmental advertising 
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مؤثر در مدل اثربخشی تبلیغات محیطی فرهنگی اجتماعیبررسی ابعاد 

1دیبا هاشمی فشارکی

2زادهرضا ابراهیم 

 3اکبر اعتباریان

4البرز قیتانی

:چکیده

ستفاده های اخیرسال طی در س یاجتماع یها و نهادهاسازمان فرهنگی، اجتماعی خدمات هئمنظور اراهب تبلیغات محیطیاز  ا سیو  ، یا

هنگی اجتماعی، فرمحیطی یکی از مسایل بسیار مهم در قلمرو تبلیغات  بوده است.ها سازمان تیاز عوامل موفق و... های شهروندیآموزش

ثر در اثربخشیییی را ؤابعاد مباید تبلیغات محیطی فرهنگی اجتماعی ابتدا  اثربخش هئارااین نوع تبلیغات اسیییت. برای  ارزیابی اثربخشیییی

سایی نمود و  ستفاده از ا بشنا ستفاده از روشکار بردههای علمی آن را بروشا ضر با ا منبع  500بیش از  فراترکیب تحقیق . در تحقیق حا

ثر در تبلیغات ؤم مقوله هایابتدا  کیب ساندوسکی و باروسومنبع نهایی انتخاب شدند با استفاده ارز روش فراتر 48مرتبط بررسی و سپس 

 ادعا توجه، جلب جذابیت، فهم، قابل راستایی،هم شفافیت، فرد،منحصربه خلاقیت، جاذبه، ایده، یادآوری، اصالت، محیطی همچون محتوا،

سئولیت و سپس با روش کمی باهب و.. زمان تکرار، ، موقعیت،اجتماعی م ست آمد.  ستفاده د شافی؛ عاملی تحلیل از ا  نهایی هایمولفه اکت

سایی اجتماعی فرهنگی محیطی مدل تبلیغات ستفاده با و شد شنا صل هایلفهؤم تأییدی؛ عاملی تحلیل از ا شافی عاملی تحلیل از حا  اکت

.شد ییدتا

اجتماعی، اثربخشی تبلیغات محیطی. و فرهنگی محیطی محیطی، تبلیغات تبلیغات :واژگان کلیدی

 1ایران. اصفهان، اسلامی، واحداصفهان)خوراسگان(، آزاد دانشگاه دانشکده مدیریت، ،مدیریت رسانه دکتری : دانشجوی رشتهدیبا هاشمی فشارکی

2ایران اصفهان، اصفهان)خوراسگان(، اسلامی، واحد آزاد مدیریت رسانه، دانشکده مدیریت ،دانشگاه استادیار زادهرضا ابراهیم

3ایران.  اصفهان، اصفهان)خوراسگان(، اسلامی، واحد دانشگاه آزاد دانشکده مدیریت، دانشیار مدیریت دولتی، اعتباریاناکبر 

 ایران.4 اصفهان، اصفهان)خوراسگان( اسلامی، واحد البرز قیتانی استادیار مدیریت دولتی، دانشکده مدیریت، دانشگاه آزاد4

تاریخ دریافت :1400/11/29 

تاریخ پذیرش:1401/06/20
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 مقدمه .1

در تعریییت تبلیغییات  فتییه اسییت: تبلیغییات، تلاشییی بییرای  دبلیودوبلئونییاردونظران بییه نییا  یکییی از صییاحب

رسیاندن آن  دنبیالبیه  وهای مشیخ  و کنتیرل رفتیار آنیان بیرای رسییدن بیه ییه مجموعیه هید  افیراد  ذاری بیرتأثیر

 ونییو ،، 17:1393کشییاورز،) باشییدمیخییوب یییا بیید وانمییود کییردن  پیییا ، شناسییاندن امییری بییه دیگییران، یییا امییری را

 رسیییانی و افیییگایش آ یییاهی،اطلاع دارد بیییا قصییید اجتمیییاعی تبلیغیییاتهمچنیییین  (.331:1383 روسیییتا، ابراهیمیییی،

(. 695:2002)وایر،.رفتارمشییخ  اجتمییاعی یییا خییا  بییرای پییذیرش یییه نگییرش کنیید متقاعیید تبلیییر را کننیید اندریافت

 معمیول موضیوعات. شیودمی اسیتفاده تجیاری غییر اهیدا  بیرای تجیاری تبلیغیات هیایتکنیه از تبلیغیات، نیوع ایین در

 اضییطراری، هییایموقعیت در رفتییار آمییوزش و عمییومی ایمنییی، هایجنبییه عمییومی، بهداشییت شییامل تبلیییر نییوع اییین در

 .(146:1387، طرزجانی دهقان) است اشاعه برای علاقه مورد موضوعات و طبیعی منابع حفظ

 و ارتباطییات یرسییانل اطلاعاشییکا نیتریمیقیید ییذار تبلیغییات و از تأثیرهییای مهییم و یکییی از روش ات محیطیییغیییتبل

ارتباطییات  ش،یسییال پیی 5000از  شیبیی انیییونانی و انیییرانیها از  ذشیته دارد، اانسییان یاجتمییاع یدر زنیید  شییهیراسیت کییه 

اییین نییوع کردنیید، اختییراع کردنیید. یم حییه وارهییاید یخییود را بییروحاکمییان  یهییا و دسییتاوردهاکییه نا  یرا وقتیی یطیییمح

هیا ا یپکیه ایین  طوریهبی آمیدیبیه حسیاب م روشفی یهیاا یو پ یعمیوم یهیاا یاعیلان پ یمحبیوب بیرا یابگار غاتیتبل

 و انیمییدرن هسییتند. )محمیید یهییابگر راه شییتازیشییدند و همچنییان هییم پینصییب م پییر رفییت و آمیید یهییادر جاده

 ینییوع ریییدارد در واقییع تبل ییبسییگا تییأثیرمییرد   نیبیی یروابییط اجتمییاع درمحیطییی  غییاتیتبل (.33:1391 ،ینیپورحسیی

از  یکیییبنییابراین  .شییود گریکییدیاز مییرد   یدور اییی یکیییموجییب نگد یاز نظییر فرهنگیی توانییدیارتبییاه همییه جانبییه کییه م

کیه  یغییتبل کیهاینمشیخ  کیردن  گیریبیه عبیارت د اسیت. غیاتیتبل یاثربخشی یابییارز غیات،یمهم در قلمیرو تبل لیمسا

 .رسییانده اسییت میکییرده بییود نییییکییه تع یتییا چییه حیید مییا را بییه اهییداف مایجهییت آن صییر  کییرده یادیییمییا بودجیی  ز

مییا  غییاتیکنیید، تبلیکنیید کییه بییه مییا  وشییگد میبییازخورد عمییل م هیییهماننیید  غییاتیتبل یاثربخشیی یابیییو ارز یر یانییدازه

 یخییود پیی ریییتبل یهاییروش بییازخورد، بییه نارسییا نیییاسییت و مییا بییا اسییتفاده از ا ییهییاها و قوتچییه ضییعت یدارا

ریگی و فرهنگییی اجتمییاعی اثییربخش نیییاز برنامییه محیطییی بییرای اجییرای تبلیغییات. (1393:267 ان،ی)محمییدمیبریم

و  شییفا  هایآنهییا نیییگ باییید اسییترات ی سییاز و مجریییان فرهنیی  هایدسییتگاه کلیییه و اسییتاسییتفاده از اصییول علمییی 

 در مسیییر واقعییی چییهچنان محیطییی فرهنگییی اجتمییاعی تبلیغییاتباشییند.  داشییتهنییوع تبلیغییات  اییین تبیییین بییرای روشیینی

 بیا بررسیی بنیابراین ایین مطالعیه شیود.می تبیدیل  ذاریسیرمایه نیوعی کنید، بیه حرکیت علمیی اصیول بر مبنیای خود و

 اجتماعی است. ثر در اثربخشی تبلیغات بدنبال ارایه مدلی برای اثربخشی تبلیغات محیطی فرهنگیؤابعاد م

 چارچوب نظری -2

 اجتماعی تبلیغات فرهنگی -2-1
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)فرهنگی  عمومیدر حوزه تبلیغات و ارتباطات تحت عنوان تبلیغات خدمات ایمیلادی نظریه تازههشتاد از نیمه دو  دهه 

 :در آن وجود دارد ای در بطنهفتههای اصلی و چند انه نمطرح شد که هد اجتماعی( 

عمومی و آموزش مرد  برای ایجاد تغییرات اجتماعی آرا  و مین خدماتأارتباطات و ت یبخشنقش توسعه به کمه ‾

 .دستیابی به کیفیت بهتر زند ی

ی از جدیدو رسیدن به سطوح کمه به تحقق توسعه ملی از طریق بالا بردن ظرفیت مادی و معنوی نظا  ملی  ‾

 .و نوآوریپیچید ی، نظم 

ظرفیت استفاده بیشتر از .بردیرنج م یتجار غاتیتبل طرهیاز س شهیاز هم شیکه ب هارسانه یدر محتوا یتعادل نسب جادیا ‾

آموزش و خدمات عمومی از سوی دولت به مرد   ،برای ارائه اطلاعات یرسانهای جدید پیا ها و قالببالقوه رسانه

 (.145:1387طرزجانی،  دهقان)های توسعه ملیو کاهش هگینه

تعاریت متعددی از تبلیغات فرهنگی وجود دارد، اما می توان  فت: تبلیغات فرهنگی یا اجتماعی اسیییتفاده از اصیییول ا رچه 

تبلیغات به منظور اثر ذاری بررفتار افراد جهت بهبود شرایط زند ی آنهاست. سایر تعاریت نیگ مفاهیم مشابهی را در بردارند. 

 می باید مد نظر قرار  یرند که برخی از این اصول پایداری عبارتند از:در طراحی تبلیغات فرهنگی موارد و اصول مه

شد. چرا که تبلیغات فرهنگی با مخاطبین آغاز  -1 شته با شناخت کاملی از مخاطبین و جامعه هد  وجود دا ست  لاز  ا

 یابد.و با آنها خاتمه می شودمی

معنی که فرایند تغییر نگرش افراد نسبت به هنجارهای همه چیگ در  روی اقدا  به انجا  تغییر موردنظر است، به این  -2

 اجتماعی در صورتی که به نتایج عملی منجر نشود فاقد ارزش است.

وجود یه مبادله با ارزش لاز  اسییت. ا ر هد  آن باشیید که فردی عادتی قدیمی را تغییر دهد باید در ازای آن، به  -3

. در حقیقت با داشتن شناخت کافی از مخاطبان و نیازهای آنها، وی چیگی قانع کننده و حتی وسوسه کننده ارائه داد

ال اصلی آن ؤ ردد. لذا در تبلیغات فرهنگی سکند شناسایی میآن چه آنها را به منظور تغییر رفتارهایشان تحریه می

تر ای آنها آسییانتوان تغییر را برتوان برای افراد در نظر  رفت و چگونه میاسییت که چه مگایایی را به این منظور می

 کرد.

رقابت همیشه وجود دارد چرا که مخاطبان همیشه حق انتخاب دارند. ا ر هد  ارائه یه مفهو  فرهنگی به مخاطب  -4

طور خا  برای رفع موانعی هباشیید، مخاطب حق انتخاب داشییته و منفعل نخواهد بود. تبلیغات فرهنگی اجتماعی ب

 (.68:1390شود)حایری و رستمی، واقع میکنند مفید که ایجاد تغییر را مختل می

 محیطی تبلیغات-2-2

 و بدیع و غیرمرسییو  هایروش با غیرمنتظره توجه و خور در غیرعادی، هایمکان در که اسییت تبلیغاتی محیطی، تبلیغات

 با مطابق موارد در برخی و اسیییت شیییرایط پیرو این  نوع از تبلیغات .شیییوندمی  رفته کارتازه و بدیع به اجراهای همچنین

 دانندل کننده میمتحو رسان  را تبلیغات محیطی اغلب، تا شودمی سبب هاوی  ی این .کندتغییر می دوره هر تبلیغاتی هنجارهای

 حضور، محیطی )مستقیم( تبلیغات واسطه بدون حضور مستمر و های مختلت،در محیط یا و حضور پ بودن شناور شش نکته
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و  جدید اشییکال با سیینتی هایترکیب بیلبورد اسییتفاده از باتجلی  در تنوع، انبوه  یری جمعیتهد  ،ملی جاذبه با تمحلا در

صت از ریگیبرنامه ساد ی در صر هایفر ست تبلیغاتی فرد به منح  به. کندمی فراهم کنند ان تبلیر برای محیطی تبلیغات که ا

 سرتاسر در را تبلیغاتی هایپیا  و کرد  ذر انبوه تبلیغاتی این از بتوان تا کنندمی فراهم را ابگاری محیطی تبلیغات خلاصه طور

 بسیار تبلیغاتی هایمحرک به ند و نسبتاحرکت حال در کنند ان مصر  که زمانی خصو  به رساند، هد  مشتریان به روز

 (.44: 1391،)محمدیان و پورحسینیهستند پذیرا

 محیطی ثر در اثربخشی تبلیغاتؤابعاد م -2-3

سه دیکیت راین س ست .دی.بیهارد، رئیس مؤ شد،»نیدها   فته ا شته با هدفی  امروزه بیش ازهروقت دیگر،ا رتبلیغی ربط ندا

شد، هم ندارد. صیل نبا شتن، «جلب نخواهدکرد. هیچ توجهی را ا را صیل بودن و ربط دا  کلیدی تبلیغات مؤثرند. عناصر تأثیر ا

 با خلاقیت خود کند؛ تبلیغی که اصیییل اسییت،درباره چیگهائی که برایتان مهم اسییت صییحبت میبا شییما  تبلیغی که ربط دارد،

برنت و  ذارد)ی پایدار برجای میتأثیرانگیگد و برمی احساسات شما را  ذاراست،تأثیرکند؛ وتبلیغی که جلب می را توجه شما

 .(453:1392،همکاران

سب برای  سایی الگویی منا شنا صر تعیین  محیطی یری اثربخشی تبلیغات اندازهبدین منظور برای  ستی ابعاد و عنا ابتدا بای

 کننده اثربخشی تبلیغات شناسایی شوند.

 بودن و اصالت تبلیغ فردبعد منحصر به -2-3-1

فرد بودن، یعنی غیر معمولی و غیر منتظره بودن. یه ایده تبلیغاتی زمانی خلاق اسییت که بدیع، اصییالت یعنی منحصییر به

 کار اصیل باشد. بدیع یا فرد،منحصربه (. تبلیغات باید148:1388و همکاران،  پورحسنقلیتازه، غیر منتظره و غیر معمولی باشد)

صالت، ست. وی ه ا صیل بی انگیگتوجه خواهندکرد.شگفت یا بدیع و مرد  به چیگهای نو، جلب توجه ا غیرمربوه  کهآنتبلیر ا

باشییید، مأنو   نا های  بر و یاالگو یدن  قدرت توقت .شیییودمی  فتن پیروز قدیمی د ید  جد  دهی راغیرمنتظره بودن فکر

 .(455:1392،برنت و همکاران)کندایجادمی

 بعد خلاقیت در تبلیغات: -2-3-2

تبلیغات  یوربهرهو  یاثربخش تیخلاقمعتقدند  . کارشناسان صنعتشودمی دهیموفق د غاتیتبل یبرا یدیکل عنوانبه تیخلاق

 یغاتیتبل تیخلاق ،یو همبستگ یداریمعن ،یکه از لحاظ تاز  افتندی( در2007و لئون  )لی آن ، .دهد شیده برابر افگا را تا

 یبر اثربخش تیخلاق تأثیراز  یاکه شناخت  سترده یدر حال .شودمی ریتبل نسبت به ترنگرش مطلوب و شتریب یمنجر به فراخوان

 یدرک بهتر چگونگ ت،یخلاق تیبا توجه به اهم وجود دارد. تیکارکرد خلاق یدر مورد چگونگ کمی ما دانشا، هست غاتیتبل

به و )ها سودمند خواهد بودخلاقانه سازمان یهایآ ه تیرینحوه مد بر یغاتیتبل تیخلاق ندیو مراحل فرآ تیتوسعه خلاق

 .(50:2015جروکا و مادلبرگ ،7:2004اسمیت، و یان  ، ،87:2008 ،همکاران

 کننده تبلیغاتبعد سرگرم -2-3-3
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 ذار است، بعد سر ر  کننده آن است. تئوری مصر  و لذت این تأثیریکی از مهمترین ابعادی که بر اثربخشی تبلیغات 

ها به چشم نوعی سر رمی نیگ دهد که مخاطبین علاوه بر کسب اطلاعات درباره نیازهای خود، به پیا  و رسانه ونه توضیح می

کاری بپرسیم رسانه برای مرد  چه کهاینطلبی نیگ خود یه نیاز است. در واقع به جای . چرا که این سر رمی و تنوعکنندمینگاه 

دهد که مرز بین ارایه دهند؟ این تئوری همچنین توضیح میدهد بهتر است بپرسیم مرد  با رسانه چه کاری انجا  میانجا  می

 جذاب و کننده سر ر  بعد(. 181:1388و همکاران،  پورحسنقلی)حال کمرن  شدن استاطلاعات بازاریابی و سر رمی در 

در زمره تبلیغاتی است که بهتر از همه شهرت  ،شودطنگ است تبلیغاتی که با محتوای خنده ارایه می جاذبه بر مشتمل تبلیغات

 .(134:1382 ،)محمدیانماندیاد میآید بیشتر از بقیه بهیافته و در بین تبلیغاتی که به نمایش در می

 بعد ارتباطی و مربوط بودن تبلیغات -2-3-4

صورت  رفته در عنوان درجه یا میگانی تعریت میقابلیت مربوه بودن تبلیر به صر  کنند ان اعتقاد دارند که تبلیر  شود که م

های آنها را محقق خواهد سییاخت. های شییخصییی آنها بوده و یا اهدا  و ارزشرابطه با محصییول یا خدمت، مرتبط با ارزش

صول یا خدمت با اهدا  و ارزش صورت  رفته از مح سا  کنند تبلیر  صر  کنند انی که اح صی آنها بنابراین م شخ های 

سب می شده را قابل قبول و منا شته و محصول تبلیر  شتری به آن دا شتری دارد توجه بی شاری و همکاران، پندارندارتباه بی )ک

113:2013.) 

 

 قابلیت باورپذیری تبلیغ -2-3-5

صولات و خدمات اطمینان خاطر و  صر  کنند ان مح ست که یه تبلیر به مخاطبان و م قابلیت باورپذیری درجه یا میگانی ا

نماید. این قابلیت بر پیا  و محتوای آن تمرکگ دارد و بر منبع پیا  و اعتبار این منبع توجهی و آن را پذیرفتنی می دهدمیاعتماد 

شاری و همکاران،  شد (. تبلیغات باید114:2013ندارد)ک صولات و که هر طوری با شتری به مح شابه فکر زمان م  خدمات م

 (30:1387،آر ریآورند. ) به یاد ، محصول شماراکنندمی

 نسبت به برند: و تصور دانش آگاهی، -2-3-6

که از وجود برند آ اه شرطی ضروری بر انتخاب است، مصر  کنند ان قادر به انتخاب برند نیستند؛ مگر آنآ اهی از برند پیش

هایشان در نظر  یریها آ اهی دارند را در تصمیمندرت همه برندهایی که از آنهباشند. با وجود این مصر  کنند ان ب

 ارزش این اصلی منبع و کندآفرینی میشارز سازمان برای هم و مشتری برای هم برند. (67:1393،)فنیس و اشتروب یرندمی

)دیوانداری  .زد خواهد رقم را سازمان نفعان ذی برای واقعی که ارزش اوست هایتذهنی و است نهفته مشتری در

 (30 : 1388،وهمکاران

 اعتبارمنبع پیام تبلیغات -2-3-7

بررسییی  تبلیر و مشییارکت در تبلیغاتگرش نسییبت به ن ،سییه دهه اخیر تبلیغات را از دید اه اعتبار منبع و محققان در دو

شان( 2004) برینول (.81:2006)اوکس و  ریفین،اندکرده  یه اثربخشی مثبت، افکار به کننده مصر  اطمینان افگایش که داد ن
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 که عاملی این، بر علاوه. اسییت داشییته پی در مخالت اثری منفی افکار به اطمینان افگایش که حالی در کند؛می تقویت را تبلیر

 اطمینان به منجر دارند، بالایی اعتبار که منابعی عبارتی، به. اسییت تبلیر منبع اعتبار اسییت، دخیل افکار به اطمینان در مسییتقیماً

شتر سیار منابع که حرفی شاید. شد خواهند افکار به بی  کرده ایجاد اطمینان معتبر کمتر منابع از بیش دارند،  فتن برای معتبر ب

ست شی افکار نتیجه در و ا صی جنبه دارای آن از نا شخی شتری ت ست بی شتروب،می اطمینان افگایش به و ا  انجامد)فنیس و ا

137:1393.) 

 جاذبه بصری در تبلیغ -2-3-8

که عبارتند از: واقعی و سییمبلیه یا  دو کارکرد عمده دارندهای بصییری در تبلیغات ( جاذبه2010اسییا  نظر داچون) بر

صری واقعینمادین. جاذبه ست از محصولات و خدمات را به نمایش می ؛های ب  ذارند، در حالی اطلاعات دقیق، واقعی و در

سمبلیه یا نمادین، بهکه جاذبه صری با کارکرد  صاویر و معانی، مفهومی را خلق های ب ستقیم از طریق ت  کنندمیصورت غیر م

 که نشان دهنده وی  ی محصولات و خدمات است.

های بصری مناسبی را برای مصر  کنند ان ها و جاذبهنظران اعتقاد دارند که تبلیغات اثربخش استرات یبسیاری از صاحب

کننده یری ذهنی از کیفیت و مگایای محصییولات و خدمات در ذهن مصییر های بصییری به ایجاد تصییونمایند. جاذبهارائه می

 (.114 :2013اشاره دارند)کشاری و همکاران،

 جاذبه منطقی در تبلیغ -2-3-9

های منطقی حاوی اطلاعاتی مفید و ارزشمند در رابطه با محصولات و خدمات تبلیر شده هستند و به مخاطب اجازه جاذبه

در  (.460:2018منطقی، واقعی و عینی از خصوصیات محصولات و خدمات ارائه دهند)کاتلر و آرمستران ،دهند تا ارزیابی می

 در دیبا غاتیآن رادرک کنند. تبل یکه همه به راحت یروشن باشد طور و قیدق دیبا یغاتیتبل ا یپی، رسانو اطلاع ییبعد محتوا

 (.83:1387آر،به مرد  اطلاعات دهد ) ری شما یو کالا خدمات مورد

 جاذبه طنز در تبلیغ -2-3-10

تا به حال برای شما پیش  ابگاری جهت جلب توجه مخاطبان به کار  رفته شود. حتماً عنوانبهتواند شوخی در تبلیغات می

خاطر یه شییوخی و نکته ظریفی که در آن بوده نظر شییما را به خود جلب کرده آمده اسییت که تبلیغی)تجاری یا فرهنگی( به

ابگاری کارآمد در جهت  عنوانبه تواندمیها است، این ترفند تبلیغاتی که روشی شناخته شده در تبلیغات و دنیای رسانه است.

سعی کنید تا از پیا  جلب شما به کار رود.  ستند در کنار یه عکس توجه مخاطبان  شوخی ه ضمون  های تبلیغاتی که دارای م

شما را بهکه به صود  شفا  بتواند مق شما به  صورت  ست که پیا   سیار مهم ا ستفاده کنید چرا که ب مخاطب منتقل کند نیگ ا

)حایری و سیییرعت به مخاطبین شیییما منتقل شیییود. به علاوه سیییعی کنید که از هد  اصیییلی خود نیگ زیاد دور نشیییوید

 .(199:1390رستمی،

 جاذبه ترس در تبلیغ-2-3-11
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ستؤتر  در نگرش مثبت، نیات و رفتارها م ست.تر  از درخوا ست که تلاش میهای دلگر ثر ا بر  تأکیدکنند با کننده ا

ها اغلب در سلامت سیاسی، این پیا . ها، تر  ایجاد کنندخطر بالقوه و آسیب رساندن به افراد در صورت عد  پذیرش توصیه

 (.1185:.2015و همکاران، )سییائولوندشییهای پرخطر، نیات و یا رفتارها اسییتفاده میعمومی و تبلیغات به امید کاهش نگرش

شنهاد با افگایش قدرت جاذبه تر  افگایش می شتروبیابدتمایل دریافت کننده به پذیرفتن پی تبلیغاتی  (.222:1393 ،)فنیس و ا

با کاهش رفتارهای پر خطر همراه هسیییتند)نیدردپه و  ثرتر و احتمالاًؤکنند، مانند تر  و نفرت، مهای عاطفی قوی را ایجاد میکه واکنش

 (.775 :2011همکاران ،

 جاذبه عاطفی در تبلیغ -2-3-12

سات مثبت و منفی مخاطب و انگیگهجاذبه ستفاده از محصول یا خدمات را تحت های عاطفی، احسا قرار  تأثیرهای آنها برای ا

ستران ،می شتری  (. در یه فرآیند526:2018دهند)کاتلر و آرم سی و عاطفی، م شعار تبلیغی باید بتواند از نظر احسا اثربخش، 

آورد احساسی خوشایند در ذهن او ایجاد شود. هر چه یه شعار با بالقوه را تسخیر کند و هر بار که آن شعار را به خاطر می

شد، نهباورها، نگرش شته با شینی دا شتری همخوانی و همن ضمیر ناخودآ اه م شعار در ذهن او ماناتر  ها، خودپنداری و  تنها 

 .(70 :1391 ردد)کشاورز،شود، بلکه اثربخشی شعار نیگ میمی

 

 قابلیت به یادآوری تبلیغات -2-3-13

ست که تبلیر بر ذهن افراد  شتن تبلیر، درجه یا میگانی ا شته و  تأثیرقابلیت به یادآوری یا در ذهن نگه دا یه تبلیر  عنوانبه ذا

( در مطالعات 2007(. کلاریس و کلین)114 :2013ماند)کشیییاری و همکاران، حائگ اهمیت و جالب در ذهن مخاطب باقی می

شان دادندخود  ضوع غیر منتظره یا غیرقابل پیش ن سئله یا مو شتری دارد تا در ذهن ا ر در یه تبلیر م بینی رخ دهد احتمال بی

سین ). باقی بماند شان2008بل ضوع وجود دارد که تبلیر را در ذهن به یاد ماندنی می ( ن ضوع آن  .کندداد که دو مو اولین مو

مطمئن باشید تبلیر صورت  رفته با  کهآناست که تبلیغات ساده طراحی شوند و اطلاعات بیش از حد زیاد نداشته باشند. دو  

 .(3 :2001استوارت و کریشنان،  ، 925 :2001برند محصول یا خدمت در ارتباه باشد)راجارا ، سرینیوا ، و تراور ، 

 بعد اقناع در تبلیغات -2-3-14

( 2001)وریو و بلگیه د اهیبراسیا  د .(17 :1388،و همکاران پورحسینقلی)اقناع تلاشیی فعالانه برای تغییر نگرش اسیت

ستنده پ یندیاقناع فرآ ست که در آن فر شها، اعتقادات، نگرش ا یا  ذارد. یم تأثیر( ا یپ رندهی) گریفرد د یها و رفتارهابر ارز

 تیقابل یزمان غاتیکه تبل دهدمیصورت  رفته است نشان  یغاتیتبل یهاا یاقناع پ تیقابل نهیکه در زم یمختلف قاتیتحق جینتا

صر  نیشیدرباره برند ارائه دهند که مرتبط با دانش پ یدارند که اطلاعات ییبالا یاقناع شارم شد)ک و  یکنند ان از محصول با

را  رندهی  ا یدهنده و هم پا یپ یازهایهم ن کندیم یسیییع یعنیو متقابل دارد  هیدوسیییو یااقناع جنبه (.115 :2013همکاران، 

 .(27 :1391جاوث و ادانل،)برآورده سازد

 پیام اثر تکرار -2-3-15
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دهند مطالعات متعدد نشییان می. کندمی( تکرار به فهم و درک بهتر موضییوع کمه 2003) وپویو کاچ یبر اسییا  نظر پت

شت که الگوی پیچیدهتکرار تبلیغات به شان دادطور مثبت با میگان یادآوری ارتباه دا شود، وقتی که تبلیغات آغاز می. ای را ن

شیییود)پارک، سیییالوندی تبلیغات اشیییباع می تأثیربا این حال، پس از چند تکرار، . یابدافگایش تعداد تکرارها افگایش می تأثیر

 .(365 :2008وشنویاند،

 

 

 

 

 

 

 

 مطالعات گذشته -2-4

 بررسی مطالعات  ذشته داخلی و خارجی (1)جدول

 جینتا پژوهشگر عنوان

اثر تعدیل کننده سبه ارائه اطلاعات 

تبلیغات بر ارتباه بین تبلیغات بنر در 

 و اثربخشی تبلیغات

چی، یچ و چیو 

(2012) 

محتوای اطلاعات توصیفی تبلیغات بر اثربخشی تبلیر اثرندارد 

صورت برجسته و ا ر محتوای اطلاعاتی ارائه شده در تبلیر به

ه شده باشد اثرات مثبتی بر اثر بخشی تبلیغات ئو بگرگ ارا

 خواهد داشت.

اثربخشی موزیه در تبلیغات طنگ در 

 بین شهروندان هندی

عبا  علی و 

 همکاران

(2012) 

همراهی جاذبه طنگ با موسیقی مناسب به مقدار قابل توجه و 

قرار  تأثیرمعناداری شناخت برند و به یادآوری برند را تحت 

 .دهدمی

پیامدهای عاطفی اثربخشی تبلیغات 

ضد مصر  دارو در ایالات متحده 

 آمریکا

 یگر و همکاران

(2011) 

میگان اثربخشی درک شده از  تأثیراثربخشی تبلیغات تحت 

های های تبلیغاتی است. تبلیغاتی که محتوای پیا محتوای پیا 

 تری دارند از نظر مخاطب باورپذیرتر هستند.واضح و شفا 

هایی از قبیل هستند دارای وی  یتبلیغاتی که اثربخش  (2009) استارچ آزمون اثربخشی تبلیغات درآمریکا

جذابیت، برانگیختن علایق مخاطب، به یاد ماندن در حافظه و 

 کنند.پاسخ یا تمایل به خرید را ایجاد می

اثربخشی تبلیغات در فرود اه یه 

 مطالعه اکتشافی

ویلسون و تایل 

(2008) 

 از استفاده فردهب منحصر و اندازه یه تر،کمازکلمات استفاده

یادآوری  در نیگ سفر مقصد یا فرود اه به مربوه موضوع یه

 بود. مفیدتبلیغات 



 

 

 

346 

ی
اع

تم
ج

ی ا
نگ

ره
ی ف

یط
ح

ت م
یغا

تبل
ی 

خش
رب

 اث
ل

د
ر م

 د
ثر

مؤ
د 

بعا
ی ا

رس
بر

 

اثر شکل و قالب پیا  بر روی 

اثربخشی تبلیغات چاپی که در 

 صنعت  ردشگری

 دی کروپ

(2007) 

در جذب مصر  کننده و برانگیختن تمایلات  تصاویر اساساً

را در  تأثیر ذارند در حالی که متن بیشترین تأثیررفتاری او 

 انتقال اطلاعات داشت.

بررسی میگان اثربخشی تبلیغات 

محیطی بر فرهن  پذیری شهروندان 

در حوزه ترافیه و راهور از دید اه 

 "کارکنان ناجا

 رمضانی

(1395) 

محیطی هر چه میگان استفاده از کالاهای فرهنگی در تبلیغات 

افگایش یابد به همان میگان نیگ فرهن  پذیری شهروندان ارتقا 

 می یابد.

 بر تأثیر ذار عوامل شناسایی

 برمبنای فرهنگی تبلیغات اثربخشی

 هداد از برخاسته نظریه

 رنانی و سهرابی

 همکاران

(1395) 

 بعد پنج در فرهنگی تبلیغات اثربخشی بر عوامل تأ ثیر ذار

 رسانه هایوی  ی پیا ، هایوی  ی پیا ، منبع های وی گ

 .است ایزمینه عوامل و پیا  مخاطب هایوی  ی پیا ، انتقال

 در غاتیتبل زبان یقیتطب یبررس

 منظر لندن از و تهران لبوردهاییب

 یفرهنگ هایارزش

و  یکاظم

 یارمغان

(1394) 

 و تکنولوژی به سالمندان، احترا  ،یگ یپاک ادب، هایارزش

 فراغت، یِفرهنگ هایارزش و تهران لبوردهاییب در صرفاً کار

 نداداشته کاربرد لندن لبوردهاییب در صرفاً و مهرورزی خرد

 یعوامل موثر بر اثربخش یبررس

 هیستماتیه مرور سیغات: یتبل

 کوهکن

(1394) 

، رن ، یقیمخاطب، موس یهای  یهمچون وی عوامل مختلف

 هی یتواند در اثربخشیا  میتکرار پگان یو م یغاتینوع شعار تبل

 اثر ذار است یغاتیا  تبلیپ

 تبلیغات جایگاه ارزیابی و بررسی

 موردی پ وهش(شهری فضاهای در

 )سبگوار شهر

و  مقد  یسلمان

 (1393) انیجواد

 های رسان از استفاده در معین ضابطه از جمله نبود یمشکلات

طراحی  و شکل جنس، نوع، موضوع،) محیطی تبلیغات

بر  تبلیغات محیطی  ذاری متوسطثیرأت باعث ،)آ هی

 شدشهروندان 

ثر بر اثربخشی ؤشناسایی عوامل م

 تبلیغات با استفاده از افراد مشهور

 عارفی

(1392) 

تناسب فرد مشهور و محصول، جذابیت و اعتبار فرد مشهور بر 

 اثربخشی تبلیر اثر دارد.

 روش تحقیق .2

و کمّی انجا  شییید. بخش کیفی با بررسیییی متون مرتبط با  ترکیبی اسیییت که در دو فاز کیفی این تحقیق از نوع تحقیقات

ستفاده  .صورت  رفت با روش ساندوسکی و باروسو مبنای نگرش فراترکیب اثربخشی تبلیغات محیطی بر در این مطالعه با ا

. با اسیییتفاده از کد ذاری باز، ر انتخاب  ردیدبمنبع معت 48منبع بررسیییی و در نهایت  500یید بیش از أاز کلید واژ ان مورد ت

 تهیه شد. مدل اولیه برای تست کمّی محوری و انتخابی

 

https://ganj.irandoc.ac.ir/articles/947046
https://ganj.irandoc.ac.ir/articles/947046
https://ganj.irandoc.ac.ir/articles/947046
https://ganj.irandoc.ac.ir/articles/947046
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 باروسو و ساندوسکی مراحل فراترکیب روش (1شکل)

جامعه آماری این تحقیق کلیه  شد. ساختههای نهایی فاز یه ( بر اسا  یافتهنامهپرسشابگار کمّی )سپس در مرحله بعد 

با توجه  باشند.نفر می1149ارشد و دکترای دانشکده مدیریت دانشگاه آزاد اسلامی واحد اصفهان به تعداد دانشجویان کارشناسی

 استفاده نموده است.  یری محدودنمونهبه جامعه آماری تحقیق حاضر، محقق از روش 

 یری جامعه محدود حجم نمونه مورد نیاز برای تحقیق را به شرح زیر برآورد نموده محقق با استفاده از فرمول نمونه

 است:

𝑛 =
𝑁(𝑡𝛼/2)2𝑠2

(𝑁 − 1)𝜀2 + (𝑡𝛼/2)2𝑠2 

𝑛 =
1149 ∗ (1.96)2(0.786 )

(1149 − 1)(.05)2 + (1.96)2(0.786)
= 589 

 

تبلیر فرهنگی را  هایی از نمونه  یری، این تحقیق روش هدفمند و در دسیییتر  بود. محقق روش نمونه کهاینبا توجه به 

آوری معجها نامهپرسیییشنمود و سیییپس های اثربخشیییی تبلیغات فرهنگی از دانشیییجویان ارائه میلفهؤبه منظور ارزیابی م

ها، نامهپرسشآوری منظور جمعهدرصد بوده است(. لاز  به ذکر است که محقق ب 100ها نامهپرسش)ضریب بر شت  ردید.

 آوری نموده است.های مورد نیاز را جمعخود را توزیع و داده هاینامهپرسشتر   یهبه مدت 

بدین منظور یه نمونه اولیه در این تحقیق به منظور تعیین پایایی آزمون از روش آلفای کرونباخ اسیییتفاده  ردیده اسیییت.

افگار ها و به کمه نر نامهپرسشهای به دست آمده از این پرسش نامه پیش آزمون  ردید و سپس با استفاده از داده 30شامل 

مورد  نامهپرسششد. نتایج نشان دهندة آن است که  محاسبه725/0میگان ضریب اعتماد با روش آلفای کرونباخ  SPSSآماری 

اکتشافی؛  تفاده از تحلیل عاملیدر نهایت با اس باشد. استفاده، از قابلیت اعتماد و یا به عبارت دیگر از پایایی لاز  برخوردار  

 یید شد.أعاملی اکتشافی تهای حاصل از تحلیللفهؤشد و با استفاده از تحلیل عاملی تأییدی؛ مشناسایی مولفه های نهایی مدل 

تنظیم سئوال

مرور ادبیات به شکل سیستماتیه

جستجو و انتخاب متون مناسب

استخراج اطلاعات متون

کیفیتجگیه و  تحلیل و ترکیب یافته های

کنترل کیفیت

ارائه یافته ها 
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 های تحقیقیافته .3

 جاذبه، ده،یا ،یادآوری محتوا، اصالت، شامل یمقوله اصل 15به  در بخش کیفی با استفاده از کد ذاری باز، محوری و انتخابی

 ،یعل طیدر حوزه شرا اجتماعی تیتوجه، ادعا و مسئول جلب ت،یجذاب فهم، قابل ،ییهمراستا ت،یشفاف فرد، منحصربه ت،یخلاق

شامل   ردر حوزه عوامل مداخله یمقوله اصل 4، یدر حوزه استرات  ریبه تبلو نگرش  ساختن ریمتقاعد رانه، در  یمقوله اصل 3

در حوزه عوامل های فردی پذیری فرهن  و تفاوتانطباق یمقوله اصل 2، مخاطب یهاتکرار، زمان و انطباق با دغدغه ت،یموقع

 شی، افگایبه استفاده از آموزش شهروند ازیرفتار مخاطب، ن رییتغ شامل در حوزه پپامدها یمقوله اصل 6 تیو در نها یانهیزم

 یو اکتشاف یدییأعامل ت لیسپس تحل .افتیدست مخاطب  نگرش رییتغ واز برند  ریتصو ، بهبودیهنجارساز مشارکت مخاطب،

ها یها و استرات امدیپ ، ر، مداخلهیانهیزم ،یدر بخش عوامل علّ یاجتماع یفرهنگ یطیمح غاتیتبل یاثربخش یابیارز یهالفهؤم

 . رددیم هئدر ادامه ارا تیو خلاق تیبخش جذاب جیکه نتا قرار رفت دییأمورد ت نامهپرسش یبا توجه به بخش کم

 باروسو( و ساندوسکی روش با مقولات مستخرج از مطالعه بخش کیفی )فراترکیب:  (2)جدول 

 مقوله  اصلی ردیت

 

 مقوله ها ی فرعی

ط علی
شرای

 

 

 

 

 محتوای تبلیر

 میگان کلمات  یا محتوای تبلیر

 درجه یا میگان ارائه اطلاعات دقیق و علمی در تبلیر

 میگان ارائه اطلاعات ضروری و مهم توسط تبلیر  

 محتوای مناسب تبلیر

 تبلیرکوتاه و با مفهو  بودن 

 سهولت  خواندن محتوای تبلیر توسط مخاطب

 

 درجه یادآوری تبلیر

 درجه یاد آوری تبلیغات 

 تعداد کلمات متناسب با به یادآوری فرد

 تبلیر توسط مخاطبمیگان به یادماندنی بودن 

 

 

 

 

 

 اصالت 

 درجه باور پذیری تبلیر از نظر مخاطب 

 درجه یا  میگان واقعی بودن پیا 

 درجه صداقت ادراک شده توسط مخاطب از تبلیر

 درجه یا میگان اعتماد و پذیرش تبلیر توسط مخاطب  

 درجه یا میگان ادراک مخاطب از دروغین بودن ادعاها یا محتوای

 مبهم در تبلیر

 درجه یا میگان اعتبار منبع پیا  

 درجه اصالت تبلیر   

درجه میگان اطلاعات موثق و درسییت ارائه شییده توسییط تبلیر 

 )درجه صحت و وثوق محتوایی( 
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 جاذبه ها ی تبلیر

  

  رافیه مناسب در تبلیر

 تناسب محتوای پیا  تبلیغاتی با جاذبه های بصری

 میگان جذابیت بصری تبلیر

 میگان استفاده از عناصرکلیدی بصری جذاب برای یادآوری بهتر

 درجه یا میگان استفاده از رن  

 میگان استقاده مناسب از تصاویربصری در تبلیغات

 میگان استفاده مناسب از کنتراست یا تباین رنگی در تبلیر

 وضعیت نوشتار مناسب

 استفاده از جاذبه طنگ در تبلیر میگان

 عاطفی  مخاطب به تبلیر درجه یا میگان واکنش

 درجه یا میگان  بکار یری محتوای احساسی در تبلیر

 میگان ایجاد پیوند عاطفی مثبت ایجاد شده در مخاطب با تبلیر

    کننده بودن تبلیر برای مخاطبدرجه یا میگان  سر ر 

 از جاذبه منطقی در قالب اعدادو ارقا   در تبلیر درجه استفاده

 درجه یا میگان استدلال های منطقی در تبلیر

 درجه استفاده از جاذبه احسا   ناه و شر  در تبلیر

 

 خلاقانه و بدیع بودن

 میگان  خلاق و بدیع بودن تبلیر 

 درجه  یا میگان  تاز ی و نو بودن تبلیر برای مخاطب

 یا میگان  غیر معمول بودن تبلیر طراحی شدهدرجه 

 استفاده کردن از ایده های مناسب ومربوه ایده در تبلیر

 درجه یا میگان منحصر به فرد  بودن تبلیر محیطی منحصر به فرد بودن

 های ارتباطی خا  در تبلیغاتمیگان استفاده ازنشانه شفافیت و صراحت

 درجه یا  میگان وضوح وشفافیت تبلیر 

درجه یا میگان همراسیییتایی پیا  تبلیغاتی با ارزش ها و اهدا   

 مخاطبان تبلیر

 درجه یا میگان همراستایی شعار تبلیغاتی ومحتوای اجتماعی

میگان هماهنگی و هارمونی ادراک شده بین طرح و شییییییعار و  

 صحت محتوا

 ادراک شده ازتبلیغات با ادراکات قبلی فردهم راستایی پیا  

 

 

 قابل فهم بودن وساده بودن

 استفاده از جاذبه های ساده ومناسب

 تبلیرکوتاه و  مفهو  بودن 

 میگان ساد ی و قابل فهم بودن  پیا   تبلیغاتی

 درجه استفاده از پیا  های معنایی غنی در تبلیر  
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 درجه  معناداری پیا 

 مرتبط بودن پیا  تبلیغاتی با نیاز مخاطب مرتبط بودن تبلیر

 درجه مرتبط بودن موضوع و محتوا با هد  تبلیر

 

 

 جذابیت تبلیر

 از نظر هنری جذاب بودن وارزش مند بودن 

 میگان جذابیت بصری تبلیر 

طب )غیر منتظره  خا حل تبلیر از منظر م یت قرار یری م جذاب

   بودن برای مخاطب(

 درجه جذابیت  طراحی شعار تبلیغاتی

 قابلیت  دیده شدن تبلیر درجه جلب توجه به تبلیر

 درجه یا میگان  جلب توجه پیا  تبلیغاتی

 درجه یا میگان ادراک مخاطب از فریبنده بودن تبلیر ادعاهای تبلیر

ادعاها یا محتوای مبهم درجه یا میگان ادراک مخاطب از دروغین بودن  مسئولیت اجتماعی

 در تبلیر

 لحاظ شدن مسئولیت اجتماعی در تبلیر  

ی ها
استرات 

 

 میگان اقناعی بودن پیا  تبلیغاتی برای مخاطب متقاعد  رانه بودن پیا 

 استفاده از سبه اقناعی منطبق بر واقعیت واعداد و ارقا 

 ) منطق( در تبلیر 

 در یری ذهن مخاطب باکلیت تبلیر میگان در یر ساختن مخاطب با پیا 

 درجه یا  میگان در یری مخاطب با پیا  تبلیر

 نگرش نسبت به تبلیر نگرش به تبلیر

 درجه یا میگان ارزشمندی ادراک شده تبلیر توسط مخاطب  

 درجه تطابق پیا  تبلیغاتی با نگرش ذهنیات مصر  کننده

 حقیقیبه تبلیغات با ادعاهای  نگرش مثبت

ی
عوامل زمینه ا

 

 

 

 انطباق پذیری فرهن  با تبلیر

در نظر  رفتن مختصیییات فرهنگی جامعه. برای اثربخش نبودن 

 تبلیر

 های فرهنگیدرجه یا میگان مطابقت تبلیغات با ارزش

 توجه به هنجارهای جامعه در تبلیغات باتوجه به فرهن 

جهت یادآوری رفتار میگان اسییتفاده از نمادها مناسییب در تبلیر 

 های صحیح فرهنگی

با  ماعی  فرهنگی مرتبط  مل اجت یا میگان قراردادن  عوا جه  در

 مخاطبان تبلیر

های های فردی در ادراک پیا درجه در نظر  رفته شیییدن تفاوت تفاوت های فردی

 تبلیغاتی
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عوامل مداخله
 

 ر
 

 

 

 

 

 موقعیت تبلیر 

 محل وموقعیت تبلیر محیطی  

 درمعرض دید بودن تبلیر برای مخاطب میگان

 مکان غیر معمول تبلیر

 میگان استفادهاز محیط های خا  و منحصر بفرد در نصب تبلیر

 میگان مرتبط  بودن محل نصب تبلیر با محل ارائه خدمات   

 ارتباه مضامین تبلیغاتی با محل تبلیر

 خروجکاهش توجه به تبلیر ناشی از محل ورود و 

 مناسب برای بیشتر دیده شدنمحل قرار یری 

 میگان تراکم زیاد افراد در محل تبلیغات

 تعداد تکرار  یا دفعات تکرار تبلیر تعدادتکرار تبلیر

 درجه تکراری نبودن بیش از حد پیا   

 زمان جایگگینی مناسب تبلیغات قدیمی با تبلیر جدید موقعیت زمانی

 میگان زمان مورد نیاز یه تبلیر برای اثربخشی 

 

 انطباق با دغدغه های مخاطب

 در نظر  رفتن نگرانی مخاطبان در  تبلیغات

 میگان نگرانی مخاطب درباره موضوع  مورد تبلیر

 همراستایی ذهنیات مخاطب با محتوای تبلیغاتی

پیامدها
 

 

 
 
 
 
 
 

 تغییر رفتار مخاطب 

 

 

 درجه تمایل بر تغییر رفتار پس از مشاهده تبلیر 

 درجه یا میگان ایجاد یه رفتار جدیددر مخاطب توسط تبلیر

 درجه یا میگان پذیرش یه رفتار جدیددر مخاطب توسط تبلیر

درجه یا میگان اصیییلاح رفتار موجود توسیییط مخاطب پس از 

 مشاهده تبلیر

توسییط مخاطب پس از مشییاهده درجه یا میگان رد رفتار موجود 

 تبلیر

درجه یا میگان ایجاد تغییرات رفتاری داوطلبانه توسیییط مخاطب 

 پس از مشاهده تبلیر

 توان تبلیر درایجاد حس تعهد در مخاطبان برای تغییر رفتار

 درجه یا توان تبلیر در تغییر رفتار مخاطب به تبلیر 

 

 
 
 
 

 آموزش شهروندی 

 میگان کمه به فرهن  سازی 

 درجه توسعه اصول اخلاقی

 درجه  کمه به توسعه فرهن  و هنر 

 کمه به توسعه مشارکت شهروندی 

 درجه توسعه حقوق و قوانین شهری

 درجه و میگان آموزش های شهروندی 
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 درجه کمه به استفادة بهینه از منابع و انرژی

 

 مشارکت مخاطب

 مشارکت مخاطب  موثر بر سطح یادآوری تبلیردرجه 

 تبلیر در مخاطب مشارکت درجه یا میگان

درجه یا توان تبلیر در ایجاد و شکل دادن به هنجارهای اجتماعی  هنجار سازی 

 جدید 

  بهبود در تصویر برند درک شده از سازمان تبلیر کننده تصویر برند

 

 تغییرنگرش 

تغییر نگرش مطلوب درمخاطب بر اثر مشیییاهده  درجه یا میگان 

 تبلیر

 درجه بهبود نگرش مخاطبین به تبلیر

 

 جاذبه و خلاقیت نامهپرسش مدل بودن مناسب هایشاخص بررسی( 3شماره) جدول

 شاخص نام
 استاندارد مقدار

 شاخص

 شاخص مقدار

 جاذبه

 شاخص مقدار

 خلاقیت
 گیرینتیجه

 است مناسب مدل برازش 0 37/145 - دو -کای 

نسبت کای دو به دی 

 . ا 
 است مناسب مدل برازش 0 383/2 <3

 است مناسب مدل برازش 1 084/0 05/0 از بیشتر ولیو -پی

 است مناسب مدل برازش 99/0 961/0 9/0 از بیشتر جی . ا  .آی

 است مناسب مدل برازش 99/0 942/0 9/0 از بیشتر آ. جی . ا  .آی

 است مناسب مدل برازش 1 932/0 9/0 از بیشتر ان.ا .آی

 است مناسب مدل برازش 1 959/0 9/0 از بیشتر سی.ا .آی

 است مناسب مدل برازش 01/0 0485/0 1/0 از کمتر آر.ا .ا .ای.آ
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 جاذبه نامهپرسشدو   مرتبهی عامل لیتحلی اصل مدل(1)نمودار

 
 جاذبه نامهپرسشدوم  مرتبهی عامل لیتحلی معنادار ضرایب مدل (2)نمودار
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 تیخلاق نامهپرسشدوم  مرتبهی عامل لیتحلی اصل مدل (3)نمودار

 
 تیخلاق نامهپرسشدوم  مرتبهی عامل لیتحلی معنادار ضرایب مدل (4)نمودار

 مناسب رازشنشان دهنده ب 4 تا 1خلاصه شده، و نمودار شماره ( 3شماره) که در جدول لیگرلنر  افگار  خروجی به باتوجه

 ،یعامل لیازتحل حاصل ضرایبی معناداری بررسجهت همچنین . استو خلاقیت  جاذبه نامهپرسشیید تحلیل عاملی أو ت مدل

 و شتریب +96/1 از مذکور شاخ  که یصورت در  رفت. قراری بررس موردتی ولیو  شاخ  اسا  بر را مدل یمعنادارن آزمو

 نشان را ضرایب از هی هری معنادار مقدارافگار لیگرل نر ی خروج. هستند معنادار مدل ضرایب هیکل باشد کمتر -96/1 از

 .است معنادار کاملا آن ضرایب و مذکور مدل لذا است 96/1 از بالاتر ضرایب هیکل6 تا 1های شمارهنمودار به توجه با .دهدیم

 گیرینتیجه .4

 این.باشد تبلیر اصلی هاییوی  ی بر یرنده در باید تبلیر اطلاعاتی حتوایم و تبلیر بر اسا  نتایج مطالعه توجه به محتوای

( 1395)  همکاران و سهرابی و( 2006)  ریفین و اوکا  ،(2008) همکاران و پارک ،(2008)  تایل و ویلسون مطالعات با بعد

 بر انتگاعی اطلاعات حاوی هایپیا  به نسییبت بیشییتری تأثیر معمولاً عینی، و روشیین لغات با تبلیغاتی هایاسییت. پیا  منطبق

 کمتری احتمال شود، هئارا نامفهو  و آشفته شکلی به و باشد پیچیده و مشکل ازحد بیش اطلاعات ا ر. دارد کنند ان دریافت
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ضح، هاپیا  محتوای  رددمی توصیه لذا شود متقاعد و بفهمد را آن پیا  کننده دریافت که دارد  بدون ممکن حد تا و شفا  وا

 .باشد پیچید ی

 یرد عبارت اسییت از: جاذب  منطقی، عاطفی، طنگ، های تبلیغاتی مورد اسییتفاده قرار میهایی که در پیا ترین جاذبهمتداول

سا  نتایج مطالعات که این ابعاد بر طوریهتر  ب سون و همکاران ) ا شاری و همکاران)(، 2015ویل (، عبا  علی و 2013ک

، (، فرنچ2013)  (، ارنیکا و اوانس2018) (، کاتلر و آرمستران 1999(، ماتیلا) 1999میلر، استافورد)البر ،  (،2012همکاران )

 ( برد 1995) ونث(، د2017(، مورالیدهارانو سیییون  )1999) (، نایه2000) و جانسیییون (، پرنپیتاکپان2013) و آلبیول بریوا

(، 1995، بنیرجی،  لا  ولایر )(2011نیدردپه و همکاران)، (،2015سیییائولو همکاران ) (،2006(،  ولا  و وینبر ر )2007)

سموک، ماتس و  نادرر ) سهرابی و همکاران )( 2018ا ست منطبق (1395و  ستفاده در .ا  کرد دقت باید تبلیغاتی هایجاذبه از ا

 .برده شود کار به جتماعیاخود در تبلیغات محیطی فرهنگی و  خا  شرایط در را جاذبه هر و

ستفاده منطقی جاذبه از باید زمانی  اقدا  یه منافع و مگایا صریح و مشخ  طوربه فرهنگی اجتماعی تبلیر هد  که کرد ا

شد. فرهنگی رفتار یا شند، فرهنگی پیا  با مرتبط باید طنگ مطالب طنگ و خنده جاذبه از  یرىبهره در با  مطالب یا طنگ از باید با

 از تبلیغاتى هاىپیا  در مواقع، از برخى تبلیغات تخصییصییانمکرد.  اسییتفاده فرهنگی مطلوب هایوی  ی بیان براى آورخنده

 کارى انجا  عد  یا انجا  به تحریه را آنها و آورند وجود به نگرانى مخاطب در طریق این از تا کنندمى اسییتفاده تر  جاذبه

شد اثربخش تواندمى آورتر  هاىپیا . کنند شروه با شنا  کهاین بر م شنا . کندمى عمل چگونه تر  بداند تبلیر کار  کار

 که هنگامى. کند حاصییل اطلاع آن به نسییبت مخاطبان متفاوت هاىواکنش میگان از باید تر  جاذبه با تبلیر هئارا از قبل تبلیر

 یعنی اصالت شود.میاستفاده  با محتواى تر  ریتبل از شودمى ارایه فرد براى اىوی ه هاىاقدا  یا و خا  هاىتوصیه پیا ، در

 غیر و منتظره غیر تازه، بدیع، که اسیییت خلاق زمانی تبلیغاتی ایده یه. بودن غیرمنتظره و غیرمعمولی بودن، فرد به منحصیییر

 تنهایی به این اما. باشید نداشته آن به نسبت قبل از ای ایده شما، ذهن از خطور زمان در که است خلاق فکری. باشد معمولی

 و پورحسیینقلی. )باشیید نداشییته مسییأله آن از تصییوری هم دیگری فرد هیچ که اسییت آن خلاقیت جوهر که چرا نیسییت کافی

 را بخش این خود مطالعات در( 2015) همکاران و ویلسیییون ،(1387)آر  ری ،(1392)همکاران و برنت(. 1388 همکاران،

این  تبلیر است. نتایج خلاقانه و بدیع بودنیکی از عناصر مهم در اثربخشی تبلیغات محیطی فرهنگی اجتماعی، . اند کرده تایید

) همکاران و سیییهرابی ،(2015) مادلبرگ و جروکا ،( 2004)  یان  و ،اسیییمیت( 2008) همکاران و  به تحقیقات با مطالعه

 طراحی خلاقانه و. اسیییت مطابق( 2007) لئون  و لی آن ، ،( 1392)همکاران و برنت ،(2011) محمود و احمد ،(1395

سب شتر این اثربخشی در یاکننده تعیین و مهم نقش تبلیغات محیطی متنا  عنوانبه  رافیه امروزه که طوریهب تبلیغات دارد، بی

 (.31 : 1391وپورحسینی، محمدیان)است اجتماعی زند ی سیاسی، دانش نشر و رسانی پیا  تبلیغات، عوامل ترین مهم از یکی

ست ندیده حال به تا که بدهیم ارائه را تبلیغی باید شود، جلب فرهنگی تبلیر به فرد  رایش بخواهیم ا ر صل لذا. ا صالت ا  و ا

  .است تبلیغات به مخاطبان  رایش در عامل ترین مهم خلاقیت

شود شنهاد می  شد اثربخش اجتماعی و فرهنگی تبلیغات که آن برای پی صی تیم یه از باید با ص  محتوای تولید برای تخ

ستفاده اجتماعی و فرهنگی تبلیغات  و فرهنگی تبلیغات ساخت در تواند نمی ناآ اهی خاطر به دهنده سفارش معمولاً.  نمود ا
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شته محتوایی و فنی نظارت اجتماعی شد دا سفانه که با شور متأ سی یعنی دهنده، سفارش ما درک  کند، می  ذاری سرمایه که ک

 پرداختن که هستند نواقصی دارای شود می ساخته که تبلیغاتی بیشتر دلیل همین به دارد، تبلیر ساخت در را دخالت بیشترین

ست مجال این از خارج آن به  تولید در اجتماعی و شناختی روان تخصصی، های جنبه تبلیغات طراحی در باید که حالی در. ا

 به نسییبت بیشییتری تاثیر معمولا عینی، و روشیین لغات با تبلیغاتی های پیا  مختلت مخاطبان به توجه با. کرد رعایت را محتوا

 شکلی به و باشد پیچیده و مشیییکل ازحد بیش اطییییییلاعات ا ر. دارد کنند ان دریافت بر انتگاعی اطلاعات حاوی های پیا 

  ردد می توصیییه لذا شییود متقاعد و بفهمد را آن پیا  کننده دریافت که دارد کمتری احتمال  ، شییود ارایه ونامفهو   آشییفته

 ضمنا. شود رعایت تبلیغاتی شعار ارایه در صداقت اصل و باشد پیچید ی بدون ممکن حد تا و شفا  واضح، ها پیا  محتوای

 تبلیغات بتوانندپیا  مرد  عمو  تا است محیطی تبلیغات در خلاقیت از استفاده تبلیغات تاثیر و اثربخشی در مهم نکات از یکی

 و آموزش مشارکت، جمله از تبلیر هر نظر مورد پیامدهای بتواند و کنند دریافت را شهر درسطح اجتماعی و فرهنگی  محیطی

 . باشد داشته همراه به را مخاطب رفتار تغییر
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